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2.6 2 つの関係構築プロセス 

























第 1章  序論 
1.1 研究の背景 
  
Philip Kotlerは自身の著書『マーケティング 4.0 スマートフォン時代の究極法則』の中
で、消費行動を 5段階（Aware、Appeal、Ask、Act、Advocate）で表し、マーケターは消費





ト（Customer Relationship Management :以下 CRM）が主流である。CRM は購買データや
自社が得られる顧客データを使った顧客管理の手法であり、自社の収益性向上が至上目標
となる。そのため顧客生涯顧客価値（Life Time Value: LTV）の最大化を目的とした様々な

























ケティングの定義に 2004 年から customer relationships という言葉が使われるようになっ
た。つまり、20世紀前後に顧客との関係性が重視されるようになったことを意味している。





































第 2章 ブランド・リレーションシップ研究 









き」（久保田 2017 p. 18）と説明されている。久保田（2017）は、ブランドに対する否定的
な感情での繋がりや、刹那的にブランドに抱く情緒的な繋がりは研究対象としていない。つ
まりブランド・リレーションシップで扱う関係性は、温かみのある、長期的なである。 
Macinnis, Park and Priester が 2009 年に上梓した『Handbook of Brand Relationships』
は、初のブランド・リレーションシップの論文集である。この本の Introduction において、
Fournier （1998）以降の 10年間におけるブランド・リレーションシップを俯瞰した研究課





Park and Priester（2009）が挙げた課題はここまでの 3 つの課題であるが、筆者が 2009 年
以降のブランド・リレーションシップ研究のトレンドを反映し、3 つ目の消費者とブランド
の結びつきの課題を 2 つに分け最終的に 4つの課題にした。3つ目の課題は、消費者とブラ
ンドの結びつきの類型が議論されている。Fournier（2009）が示した 15 の類型が代表的な
研究である。さらに、4 つ目の議論として、結びつきの促進要素、形成要因を挙げる。ブラ









図表 1 ブランド・リレーションシッップの研究課題 
  
Macinnis, Park and Priester （2009 p.10）一部筆者修正 
  

















図表 2 ブランド・リレーションシップ・クオリティ 
  














図表 3 同一化尺度 
  



































































2.4  ブランド・リレーションシップの形成要因 
  




ンドの顕現性」の 4 つを挙げている。（図 5 参考） 
  

















2.5  ブランドと消費者の結びつき方 
  






Fournier（1998）は、多様な関係性を 15 類型にまとめている。15 類型は、お見合い結婚、
カジ ュアルな友人、都合のいい結婚、忠実なパートナーシップ、親友、限定された 友情、
親類、回避された関係、幼年時代の仲間、求婚関係、依存関係、気まま な関係、対立関係、







図表 6 Fournier の関係性の類型 























7 親類 家族から継承された非自発的なつながり 











13 対立関係 ネガティブな感情を伴う情熱的な関係 





出所：Fournier(1998 p.362)、菅野（2011 p.98-99）を参考に筆者作成 
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まず Escalas and Bettman（2003,2005,2009,2015a,2015b,2017）の一連の研究を簡単にレ
ビューする。Escalas らの主張は、McCracken（1986）の広告によるブランド連想の移転を
発展させている。ブランドユーザー（reference groups, brand-user associations）によるブ















る SBC は顧客とブランドの同一化という観点では Fournierのブランド・リレーションシッ
プと同義である。実際 Escalas ら（2015a）も Fournier の「The self-brand connection の考































図表 7 適合性の状態と購買への動機づけ 
  




  パートナー・アプローチに対し Fournier（1998,2009）は、消費者とブランドの関係性は
ブランド・アイデンティティに依存する主張に疑問を投げかけている。「可視性が高いカテ
ゴリーや関与度の高いカテゴリーといった、アイデンティティのリスクがあてはまる領域











自分たちの関係を眺めることがある」（Fournier 1998 p. 344-345）と、これまでのブランド・
パーソナリティで展開されてきた議論の延長であると説明している。 
Fournier（1998）はパートナーを発展度合で 3 段階に分けて説明している（図表 8 参








ちづくる」（Fournier 1998, p. 345）例えば、第 1 段階ではエンドーサーを使った広告、第 2
段階では「車のフロントを人の顔になぞらえた広告や、ジュースを椅子に立てかけて、リラ
ックスする人になぞらえた広告」（久保田 2019 p.8）、第 3 段階では SNS など双方向のコミ
ュニケーションツールによるマーケティング活動により促進や阻害を受ける。 
  
図表 8  Fournierのブランドの知覚段階 


















































図表 9 プロパティー・アプローチとパートナーシップ・アプローチの相違点 
構築過程 プロパティー・アプローチ パートナーシップ・アプローチ 
ブランドの役割 自己表現の道具 友人、仲間 










  本研究は久保田（2017, 2019）の研究を基礎として、2 つのアプローチは排他的ではなく
補完的という立場を取る。本項では 2つの補完性を述べる。 
 代表的論者である Escalas and Bettman と Fournierも自分の主張する関係性以外の存在
も認めている。「私たちはどちらのアプローチも、学術的にも実務的にも価値があり有益だ
と考えている」（Escalas and Bettman（2009 p. 111）、「ブランド・リレーションシップは、
高次のアイデンティティ目標を満たしたり、根の深い弁証法的なアイデンティティ・テーマ
について語ったり、人生の中心となるプロジェクトやタスクを実現したりすることがある」












プローチをブランドの「自己表現性」と表し、Park et al.（2006）および Park, Eisingerich, 










げ、アンケート調査を実施した。（図 9 参照） 
  








形成要因とアプローチとの結びつきを分析している。結果は図表 10 にまとめた。 
  




第 3章  仮説 





























Escalas and Bettman （2015）の webで行われた実験では、最初に被験者の愛国心の度合
いと提示した 7 人のセレブリティを評価してもらう。次に愛国心を傷つけられる記事を読
んでもらった後、腕時計の広告を見せ評価してもらう。その腕時計の広告には 7 人のセレ













出所：Escalas and Bettman（2015 p.41）を筆者一部改訂 
  
Escalas ら（2017）においては、帰属欲求（Need To Belong：以下NTB)という概念を
使いながら、NTB が高い消費者ほどエンドーサーとの繋がりを求めることを実証した。自
尊心は社会との繋がりと交流の受容もしくは拒否を反映したものであり、NTB はその自尊






ーサーの利用や、Narratives Processing（Escalas ら 2004）と言った伝達のための広告手法
と、消費者の自尊心が密接に関連している。自尊心を高める、もしくは回復、維持するため
何らかの自己動機により自己とブランドの結びつきがより強くなり、効果的に伝えるため



















3.3    不安感情・孤立感情とブランドのパートナー性 
  
前述した Fournier（1998）のアニミズム理論は、ブランドが人間に近づく度合により






































































3.4  仮説モデル 
  
  2 つのブランドの役割に対して 3 つの心的要因の影響値を測る仮説をパス図で作成した。
















































































  Web におけるアンケート調査、スクリーニング条件は「3 ヶ月以内の紳士服、婦人服の購
入を検討している人」を前提として調査を設計した。 
アンケート項目は 3 つのパートに分けた。最初のパート「回答者属性調査」では、性別と

















































































4.3  仮説検証 
  
調査概要 
 2019 年 10 月 25 日に全国の一般消費者（10 代から 60 代）を対象にインターネットに
よるアンケート調査を行った。（図表 14 参照）収集方法は調査会社が提携している会員制
の web サイトにアンケートを掲載して回答を収集した。スクリーニング条件は「3 ヶ月以





る」という質問項目で 1-2 を付けた 103 回答を除外した。結果として残りの 511 を有効回
答とした。回答者属性を図表 15 にまとめたが、男女比では女性 65％、男性 35％で、年齢







図表 15 回答者属性 
年代 男性 女性 合計 年齢構成比 
10 代 1 4 5 1% 
20 代 27 82 109 21% 
30 代 69 135 204 40% 
40 代 53 94 147 29% 
50 代 24 18 42 8% 
60 代以上 4  4 1% 
合計 178 333 511  





















図表 16 心理状態の探索的因子分析（最尤法、プロマックス回転） 
項目 Factor1 Factor2 Factor3 
最近、自分の中に人に自慢できるところがあると感じている 0.861 -0.003 -0.023 
最近、自分の中には人にうらやましがられるところがあると感
じている 
0.832 0.031 0.03 
最近、自分には負けないところがあると感じる 0.776 -0.045 0.009 
最近、自分が理解されず不安になることがある 0.025 0.821 -0.096 
最近、自分の悩みを打ち明けづらいと感じている -0.012 0.782 -0.115 
最近、孤独を感じることがある -0.036 0.742 -0.023 
最近、心が休まっている（反転項目） 0.031 -0.174 0.96 
最近、気が落ち着かず、じっとしてられない -0.154 0.183 0.802 
最近、気分が良い（反転項目） -0.174 0.04 0.58 
最近、何か気がかりだ 0.125 0.229 0.417 
p= 0.0176 (＞0.05) 累積寄与率：57.0％（≧50%） 
  
相関係数 Factor1 Factor2 Factor3 
Factor1 1 0.244 0.376 
Factor2 0.244 1 0.697 
Factor3 0.376 0.697 1 
  
  
  ブランドの役割の項目を 2因子の想定で探索的因分析（最尤法、プロマックス回転）を行
ったところ p= 0.0398(＞0.05)、累積寄与率 51.5％（≧50%）であることら、ブランドの役
割は 2 因子構造であることが分かる（図表 18）。これは先行研究通り使用した２つの尺度ご
とに因子が分かれた。Factor1 は「ブランドの自己表現性」、Factor2 は「ブランドのパートナ




図表 17 ブランドの役割（最尤法、プロマックス回転） 
項目 Factor1 Factor2 




このブランドは、私が考えている「好ましい自分」を表してくれるブランドだ -0.155 0.801 
このブランドは、私に共感してくれていると思う 0.629 0.03 
このブランドは、私と同じ目線に立って向き合ってくれるブランドだと思う 0.625 0.088 
このブランドは、私と同じ方向を見ているように思う 0.852 -0.077 
このブランドは、私の内面まで理解してくれているブランドだと思う 0.731 0.007 




性的信頼性の Cronbachα係数（以下α係数、基準≧0.7）（Hair et al. 2010）と構成概念妥
当性を表す Composite Reliability（以下 CR、基準≧0.6）（Bagozzi and Yi, 1988）を用いた。
α係数は 0.8 以上を求めることもありが、項目数が少なければ値も低くなる性質を持ってい
る（浦上・脇田 2008）また Hair et al. （2010）の設定している基準が 0.7 以上であること
から 0.8 以下であっても 0.7 以上あれば信頼性があるとした。結果は、全ての概念で 0.7 以
上となっている。また、CR は合計の分散の値に対して、誤差変数を除いた真の分散の総量
を意味している。基準 0.6 以上を大きく上回っている。α係数、CR ともに基準を満たして
いることら、「社会的自己肯定感情」、「孤独感情」、「不安感情」、「ブランドの自己表現性」、
「ブランドのパートナー性」概念の信頼性が概ね示された。 
構成概念の妥当性には収束妥当性を表す Average Variance Extracted(以下 AVE、基準≧
















































































































































































































































図 21 は仮説を検証するためのモデル図である。モデルの適合度指標は、x²= 404.351（df = 
160）、GFI= 0.928、AGFI= 0.906、CFI=0.939、RSMEA= 0.055 であることからモデルの
適合度はあると言える。 
  





確率を図表 21 に示した。結果として、4 つのパスが 5％水準で有意となった。10％までを


















図表 21 標準化パス係数と有意確率 




ブランドの自己表現性 <--- 社会的自己肯定感情 0.206 *** 
ブランドのパートナー性 <--- 社会的自己肯定感情 -0.019 0.669 
ブランドの自己表現性 <--- 孤立感情 0.154 0.091 
ブランドのパートナー性 <--- 孤立感情 -0.137 0.073 
ブランドの自己表現性 <--- 不安感情 -0.116 0.205 
ブランドのパートナー性 <--- 不安感情 0.119 0.12 
ブランドのパートナー性 <--- ブランドの自己表現性 0.739 *** 
不安感情 <--- 孤立感情 0.694 *** 
ブランド・リレーションシッ
プ・スコア 
<--- ブランドの自己表現性 0.909 *** 
ブランド・リレーションシッ
プ・スコア 










図表 22 総合評価（標準化後） 









ブランドの自己表現性 0.073 -0.115 0.204 0 0 
ブランドのパートナー
性 
0 0.034 0.134 0.739 0 
ブランド・リレーション
シップ・スコア 





4.4    追加検証 
  
3 つ心的要因とブランド・リレーションシップ・スコアへの直接のパスを確認してみた。（図
表 23 参照）モデルの適合度指標は、x²= 218.128（df = 61）、GFI= 0.939、AGFI= 0.909、














時分析では、5 つのモデルを想定できる。（狩野・三浦 2002）。 
モデル 0  すべてのパラメータがグループごとに異なるという仮定したモデル 
モデル 1  パス係数のみがグループ間で等価という仮定したモデル 
モデル 2  パス係数と潜在変数の分散共分散が等価という仮定したモデル 
モデル 3  パス係数と誤差変数の分散共分散が等価という仮定したモデル 
モデル 4  すべての母数が、グループ間で等価であると仮定したモデル 















ファッションブランドが 141 であった（図表 24 参照）。 
  
図表 24 ブランド種別のサンプル数（男女別） 
ブランド種別 男性 女性 総計 
ファッションブランド 134 236 370 
ファストファッション 44 97 141 
合計 178 333 511 
  
まずモデルの選定であるが、今回はモデル 2 が全体として適合度のバランスが取れてい
ると判断した（図表 25 参照）。 
  
図表 25 多母集団分析（ブランド種別）のモデルの適合度 
モデル x² Df P GFI AGFI CFI RMSEA 
モデル 0 618.694 320 0 0.896 0.863 0.924 0.043 
モデル 1 630.818 334 0 0.894 0.866 0.924 0.042 
モデル 2 639.037 344 0 0.892 0.868 0.925 0.041 
モデル 3 639.812 345 0 0.891 0.867 0.925 0.041 
















図表 26 多母集団同時分析（ファッションブランド）のパス図 
  
  




図表 28 多母集団分析（ブランド種別）の有意なパス係数 







不安感情 <--- 孤立感情 0.681 0.76 *** 
42 
 





0.716 0.845 *** 
BRS <--- ブランドの自己表現
性 
0.905 0.792 *** 
第 5章  考察 
































































































































































付録② 別図表 2 SEM 結果 最尤(ML)推定値（推定値は非標準化係数） 






不安感情 <--- 孤立感情 0.673 0.063 10.627 *** 
自己表現性 <--- 社会的自己肯定感情 0.109 0.028 3.888 *** 
自己表現性 <--- 孤立感情 0.097 0.058 1.667 0.095 
自己表現性 <--- 不安感情 -0.076 0.06 -1.253 0.21 
パートナー性 <--- 社会的自己肯定感情 -0.01 0.026 -0.398 0.69 
パートナー性 <--- 自己表現性 0.825 0.08 10.271 *** 
パートナー性 <--- 孤立感情 -0.097 0.055 -1.772 0.076 
パートナー性 <--- 不安感情 0.087 0.056 1.542 0.123 
BRS <--- 自己表現性 0.961 0.118 8.168 *** 
BRS <--- パートナー性 -0.056 0.074 -0.756 0.449 
Q8 <--- 孤立感情 1       
Q9 <--- 孤立感情 1.013 0.076 13.392 *** 
Q17 <--- パートナー性 1       
Q18 <--- パートナー性 1.13 0.08 14.152 *** 
Q19 <--- パートナー性 1.144 0.078 14.58 *** 
Q20 <--- パートナー性 0.963 0.075 12.907 *** 
Q11 <--- BRS 1.411 0.109 12.908 *** 
Q12 <--- BRS 1.363 0.107 12.757 *** 
Q10 <--- 孤立感情 1.129 0.082 13.848 *** 
Q13 <--- BRS 1       
Q1 <--- 自己肯定感情 1       
Q2 <--- 自己肯定感情 0.942 0.049 19.245 *** 
Q3 <--- 自己肯定感情 0.928 0.049 18.852 *** 
Q4  <--- 不安感情 1       
Q5  <--- 不安感情 0.745 0.068 10.914 *** 
Q6  <--- 不安感情 0.817 0.065 12.626 *** 
Q7  <--- 不安感情 0.873 0.072 12.173 *** 
Q14 <--- 自己表現性 1       
Q15 <--- 自己表現性 1.215 0.088 13.817 *** 
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